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Este trabajo de investigación tiene por título ANÁLISIS DE LA ESTRATEGIA 
COMUNICATIVA: CAMPAÑA “PAPEAO Y APAPACHAO” EN COMERCIANTES, 
DE UN MERCADO – CALLAO, 2017. Tuvo por objetivo analizar las estrategias de 
comunicación de la mencionada campaña de salud, que tuvo el propósito de difundir 
información para la prevención de la anemia, cuya enfermedad que está atacando a mujeres 
gestantes y a niños de 3 a 36 meses. 
La metodología empleada en esta investigación es de enfoque cuantitativo, cuyo diseño fue 
no experimental – transversal y de nivel descriptivo no correlacional. La población estuvo 
conformada por 600 comerciantes del Pabellón 5 de un mercado ubicado en el Callao y la 
muestra fue conformada por 234 comerciantes de la mencionada población. 
Se empleó la técnica de la encuesta, a través de un cuestionario de 13 ítems elaborado con 
base a la escala de Likert de la cual se presentaron 5 alternativas: 1 de acuerdo, 2 algo de 
acuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 algo en desacuerdo, 5 desacuerdo. El 
cuestionario estuvo legalizado mediante el coeficiente de la V de Aiken, tras la validación 
de 3 expertos de la especialidad. En lo que refiere el índice de confiabilidad de Cronbach, el 
análisis hecho a través del programa del programa estadístico SPSS, tuvo como resultado 
0,743 de confiabilidad.  
El estudio tuvo por conclusión principal que, mediante el análisis de frecuencia se determinó 
que la Estrategia de Comunicación de la “Campaña Papeao y Apapachao” sí incidió en los 
comerciantes de un mercado del Callao. 
   
 
  Palabras claves: Estrategia comunicativa, salud, campaña. 








This research work is titled ANALYSIS OF THE COMMUNICATIVE STRATEGY: 
CAMPAIGN "PAPEAO AND APAPACHAO" IN MARKETING MARKETERS - 
CALLAO, 2017. Its objective was to analyze the communication strategies of the 
aforementioned health campaign, which had the purpose of disseminate information for the 
prevention of anemia, whose disease is attacking pregnant women and children from 3 to 36 
months. 
The methodology used in this research is of a quantitative approach, whose design was not 
experimental - transversal and descriptive level was not correlational. The population 
consisted of 600 merchants from Pavilion 5 of a market located in Callao and the sample 
was made up of 234 merchants of the aforementioned population. 
The survey technique was used, through a 13-item questionnaire based on the Likert scale, 
of which 5 alternatives were presented: 1 agreement, 2 some agreement, 3 neither agree nor 
disagree, 4 something in disagreement, 5 disagreement. The questionnaire was legalized 
using the Aiken V coefficient, after the validation of 3 experts in the specialty. Regarding 
the reliability index of Cronbach, the analysis made through the program of the statistical 
program SPSS, resulted in a reliability of 0.773. 
The main conclusion of the study was that, through the frequency analysis, it was determined 
that the Communication Strategy of the "Papeao and Apapachao Campaign" did affect the 
traders of a Callao market. 
   
 
 




































1.1 Realidad problemática 
 
La estrategia de comunicación es la suma de varias acciones que son planificadas 
previamente y su realización nace cuando existen intereses en común y necesidades en un 
mismo espacio. Lo que pretende un plan de comunicación es que a través de las estrategias 
exista un cambio social para que la información que se desee transmitir sea de la manera 
más adecuada y construida a su vez para llenar las necesidades del público y para ello, debe 
existir un propósito bien definido.  
Ante ello, Sánchez, Ramírez, Canales y Domingo (2015), señalaron lo siguiente: 
El diseño de una estrategia de comunicación implica que los objetivos de la comunicación partan 
de las políticas establecidas con anterioridad por las organizaciones. Su importancia radica 
precisamente, en el empeño de colaboración para lograr los objetivos. (p.25). 
La anemia en la actualidad continúa siendo una enfermedad con altos índices de porcentajes 
en todo el mundo y a pesar de implementar mejoras en diferentes aspectos no se ha podido 
combatir en su totalidad. En el último informe de Nutrición Mundial 2017, publicado por 
Instituto Internacional de Investigaciones sobre Políticas Alimentaria, se dio a conocer que 
existen cargas significativas en tres importantes tipos de malnutrición que se utilizaron como 
indicadores para tener un análisis más amplio: retraso de crecimiento infantil, anemia en 
mujeres en edad reproductiva y mujeres adultas con sobrepeso. 
La anemia es un constante problema social y según las estadísticas en el año 2017 el 44% de 
niños y niñas menores de 3 años padecen de esta enfermedad. De ello, el 41,4% se 
encuentran en zonas urbanas y el 52.6% en zona rurales, según cifras del MIDIS.  
La anemia en los niños causa retraso en el crecimiento, bajas defensas, bajo nivel en 
conocimientos dentro de la escuela, palidez, dolor de cabeza y hasta en un estado avanzado 
provoca taquicardia y arritmias. 
A nivel internacional, una publicación realizada por el Informe de la Nutrición Mundial 
(2017), mencionó lo siguiente: 
[…]La comunidad mundial lidia con múltiples cargas de malnutrición. Nuestro análisis 
demuestra que es 88% de los países sobre los que disponemos datos soportan la pesada carga de 
2 o 3 formas de malnutrición (retraso de crecimiento en la infancia, anemia en mujeres en edad 
reproductiva o sobrepeso en las mujeres adultas. (p.1). 
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A nivel nacional, una publicación realizada por el Instituto Nacional de Salud (2015), indicó 
lo siguiente: 
La anemia infantil en el Perú es un problema de salud pública prioritario, con una alta prevalencia 
y con grupos poblacionales expuestos a un mayor riesgo de padecerla. El impacto de ésta en la 
vida de las personas y en la sociedad en general es enorme, especialmente por sus defectos a 
largo plazo en la salud física y mental social […] aunque se ha avanzado mucho respecto al 
conocimiento de sus causas en el mundo, aún existen muchas brechas de conocimiento que no 
permiten tener una idea clara de los determinantes de anemia infantil en el Perú (p.6). 
 
A nivel local, una publicación realizada por el Gobierno Regional del Callao (2017), indicó 
lo siguiente: 
En general la malnutrición es un problema de salud pública en la Región Callao, condicionado 
por determinante de la salud, expresados como factores sociales y de desarrollo asociados con la 
pobreza y brechas de inequidad que incluyen causas básicas como la desigualdad de 
oportunidades, la exclusión y la discriminación por razones de sexo, raza o credo político 
[…].(p.5). 
 
Ante esta problemática, el Ministerio de Desarrollo e Inclusión Social junto a Radio 
Programas del Perú (RPP) lanzaron la campaña “Papeao y Apapachao” dirigida a las madres, 
padres, mujeres gestantes y a todo aquel que esté al cuidado de un niño. El propósito fue 
generar conciencia con respecto a la importancia de invertir en la salud durante la primera 
infancia para asegurar un buen desarrollo infantil. La campaña tuvo como objetivo informar 
a través de mensajes sensibilizadores el gran valor que tiene el desarrollo infantil desde la 
etapa de gestación hasta los cinco primeros años de vida y la repercusión que puede generar 
en las niñas y niños en el futuro y, por ende, en el desarrollo del país.  
La campaña “Papeao y Apapachao” se desarrolló en primera instancia sólo a través de la 
emisora de RRP y toda la programación estuvo a cargo de un comité técnico conformado 
por especialistas en salud y también de educación. Las herramientas de comunicación que 
utilizaron para llegar al público fueron los spots, microprogramas, jingles y demás.  
La campaña se desarrolló directamente con el público, contando con el apoyo de expertos 
en salud que brindaron sus conocimientos en cuanto a los temas relacionados con la anemia. 
También se llevaron a cabo exámenes de salud a los menores y mujeres embarazadas para 
hacer descartes de anemia. Del mismo modo, se realizaron talleres para enseñar una buena 
alimentación a través de materiales didácticos. Cabe resaltar que la campaña se dio a nivel 
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nacional en el idioma: castellano, quechua, aymara,  y awagún, con la finalidad que más 
familias pudieran informarse sobre las consecuencias de la anemia. 
1.2. Trabajos previos  
1.2.1 Antecedentes Internacionales  
Román (2016), desarrolló la tesis “Estrategias de comunicación de las startups españolas”. 
La investigación tuvo por objetivo general identificar la situación real en las empresas; en 
cuanto a comunicación, estrategias y a la persona encargada de la comunicación.  
El autor generó técnicas de investigación cuantitativa y cualitativa. Asimismo, tuvo por 
conclusión que las starptups españolas si contaban con profesionales de comunicación 
corporativa con experiencia, pues desarrollaban múltiples acciones de comunicación para la 
mejora de la empresa. 
Palma y Piamo (2009), ejecutó la tesis “Estrategia comunicacional que utiliza el Teatro Luis 
Mariano Rivera para atraer al público en sus diversas actividades y para la promoción de sus 
servicios (I Trimestre del año)”. Tuvo por objetivo general analizar las estrategias de 
comunicación que desarrolló el Teatro Luis Rivera para lograr tener mayor captación del 
público para que su servicio fuera más difundido. 
El trabajo de investigación fue descriptiva y la población estuvo conformada por las personas 
asistentes a diversos eventos que realizó dicho teatro. Utilizó dos tipos de instrumentos: 
entrevistas y cuestionarios. Concluyó que la herramienta comunicacional que más empleó el 
Teatro Luis Mariano Rivera fue la publicidad de tipo informativa como vallas publicitarias, 
afiches y volantes. Por otro lado, en cuanto a los medios se demostró que fueron débiles 
porque no llegan al público de manera positiva. 
Raya (2017), realizó la tesis “Estrategias comunicativas de la publicidad del Campofrío en 
twitter. Tuvo por objetivo general analizar el discurso publicitario en la red social twitter de 
la empresa Campofrío. Para el desarrollo de la investigación utilizó una técnica mixta, de 
carácter cuantitativo y cualitativo.  
La conclusión fue que la empresa Campofrío en su perfil de twitter utilizó como un medio 
de comunicación, el discurso publicitario basado en las emociones y el contenido para llegar 
al público. Por otro lado, la emoción y el contenido fue la combinación perfecta para que el 




Navarro (1999), elaboró la tesis “Procesos y estrategias de la comunicación en la educación 
para el desarrollo”. Su objetivo principal fue la elaboración de un modelo integral de 
procesos y estrategias de comunicación; considerando un marco específico de políticas entre 
ellas: educación, comunicación y cooperación internacional. 
 La investigación tuvo un diseño de tipo exploratorio y fue de enfoque cualitativo, la técnica 
empleada dentro del estudio fueron diversas entrevistas.  El estudio concluyó que, existieron 
5 problemas educativos para el desarrollo de un proyecto: calidad de educación confundida 
con cantidad; analfabetismo, binomio de educación, cooperación internacional y diferencia 
de oportunidades al acceso. 
Mendoza (2009), ejecutó la tesis “Estrategia de comunicación y promoción para una 
maternidad responsable y saludable”. Cuy objetivo fue conocer si las estrategias de 
comunicación utilizadas por el Ministerio de Salud lograron ser efectivas para la reducción 
de la maternidad.  
El tipo de investigación fue descriptiva y utilizó las técnicas de entrevistas y cuestionarios. 
Su población fue conformada por madres en edad fértil, trabajadores de salud y grupos en la 
comunidad.  Concluyó que, el Ministerio de Salud realmente cuenta con planes y estrategias 
de comunicación, ya que han utilizado diversos materiales: afiches, spot, cuñas de radio, 
trifoliares y bifoliares. En cuanto a la promoción no manejaron una estrategia definida para 
la difusión de una maternidad saludable. 
Bonilla (2013), desarrolló la tesis “Estrategia de comunicación para la capacitación en 
organizaciones sin fines de lucro. Estudio de caso: Hábitat para la Humanidad El Salvador”. 
El estudio tuvo por objetivo desarrollar una estrategia de comunicación para los donantes 
nacionales de la organización mencionada.  
Para el desarrollo de la investigación realizó entrevistas a 6 personas importantes: la 
Dirección ejecutiva, las gerencias de Gestión de Recursos y Construcción y Créditos y las 
coordinaciones de Voluntariado y Comunicaciones, siendo estas las áreas claves dentro de 
la organización. Concluyó que, al interior de la empresa se manejaba mejor la percepción de 
información en el segmento financiero. Por otro lado, demostró que personas externas a la 




Amado (2016), desarrolló la tesis “Estrategia de comunicación para la prevención del 
segundo embarazado (subsecuente) en jóvenes entre los 14 y 18 años pertenecientes a la 
ladera de la ciudad de Cali”. Tuvo por objetivo diseñar una estrategia de comunicación para 
prevenir un segundo embarazado en la edad especificada, esta fue basada en la experiencia 
de 6 jóvenes residentes de la Ladera de Cali ubicadas en el sector Brisas de Mayo de Siloe 
que son madres.  
El estudio tuvo un enfoque cualitativo y para ello, realizó entrevistas semiestructuradas a 6 
madres adolescentes que pertenecían al programa de control prenatal desarrollado en el 
puesto de salud en donde llevaban sus controles de embarazo. Concluyó que, el 83% de las 
participantes del programa indicaron que sus embarazos no fueron planeados y sólo una 
manifestó que quería ser madre joven. El puesto de salud médico mencionó que solo 
recibieron información cuando ellas mismas se acercaban al Programa Joven o Servicios 
Saludables. Por otro lado, se comprobó que dicho programa no utilizó estrategias para que 
las madres pudieran acceder a la información. 
1.2.2 Antecedentes Nacionales  
Joli (2017), ejecutó la tesis “La necesidad de estrategias de comunicación durante la 
implementación del Programa de Segregación en la Fuente y Recolección Selectiva de las 
Municipalidad Provincial de Huánuco en el año 2015”. Tuvo por objetivo la descripción y 
el análisis de comunicación que utilizó la Municipalidad Provincial de Huánuco. La 
investigación fue de tipo descriptiva y de carácter cualitativa. 
Realizó entrevistas a 3 públicos diferentes: la coordinadora del programa, los promotores y 
a 19 vecinos de diversas zonas de Huánuco. Concluyó que, la Municipalidad no contaba con 
estrategias de comunicación y eso provocó que no tomaran en cuenta a los voluntarios. 
También comprobó que no contaban con una página de Facebook en donde pudieran brindar 
mayor información y como consecuencia no tuvieron ninguna clase de impacto.  
Tinoco (2014), realizó la tesis “Estrategia comunicacional de la campaña "Prevención del 
Embarazo Adolescente" efectuado por el Ministerio de Salud (2010-2012)”. El objetivo del 
estudio fue analizar las estrategias de comunicación empleadas en dicha campaña y así 
conocer la eficacia y las limitaciones que pudieron tener en ella.  
La investigación fue de enfoque cualitativo, utilizando en entrevistas a profundidad a la 
encargada del área de Comunicación Social del MINSA en el año 2010 y al encargado del 
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área de comunicaciones de la Dirección de Salud de Lima y siendo partícipe de los talleres 
desarrollados en colegios de Breña y Cercado de Lima. Concluyó que, en cuanto a los talleres 
sólo bastó unas horas para que logre la captación, participación y la receptividad de las 
menores del colegio. 
García (2014), desarrolló la tesis “Nivel de eficacia de las estrategias de comunicación de 
marketing para la promoción y difusión y servicios educativos de Tecsup- Trujillo. Tuvo por 
objetivo determinar el nivel de eficacia en cuanto a las estrategias de comunicación que 
utilizaron para el marketing de dicha universidad para obtener promoción y lograr la mayor 
difusión de sus servicios. Para el desarrollo de la investigación tuvo como muestra 70 
alumnos de primer ciclo.  El estudio fue de enfoque cualitativo y cuantitativo; utilizando 
entrevistas y encuestas. Concluyó que, no lograron mayor impacto, pues la difusión y la 
promoción fueron bajos. Sólo un alumno manifestó que la difusión de información influyó 
en su toma de decisión para considerar el servicio educativo como una opción. 
Montes (2017), desarrolló la tesis “Danza contemporánea como estrategia de comunicación 
para la inclusión social con discapacidad física: el caso Kinesfera Danza”. El objetivo fue 
conocer los elementos comunicativos que se desarrollaron en Kinesfera Danza, ya que 
propone generar vínculos, aceptación e interacción entre personas con y sin discapacidad 
Física. 
 El estudio fue de tipo cualitativo, aplicó entrevistas a los profesores que laboran en el centro 
y a los participantes que la integran en conjunto. La conclusión fue que Kinesfera supo 
emplear estrategias que respondan a las necesidades de sus participantes por completo y lo 
convirtió en un espacio integral para personas con o sin discapacidad física. 
Bastidas (2016), elaboró la tesis “Comunicación Estratégica para las organizaciones 
políticas: ¿Cómo se comunican los partidos en época no electoral? Su objetivo fue conocer 
las diversas características de la comunicación que empleaban los partidos políticos peruanos 
con los ciudadanos cuando ya no están en época electoral. Asimismo, la investigación 
realizada fue de tipo exploratorio.  
La conclusión en lo que refiere a los partidos APRA y Fuerza Popular es que ambos tuvieron 
una débil organización, ya que no se pudo contactar con ningún encargado que pudiera dar 
mayor información. En el caso Fuerza Popular no se pudo contactar con algún dirigente, 
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pues algunas personas tenían miedo de hablar al no ser encargados. Con ello, se comprobó 
que no tienen procedimientos y que no pueden atender la demanda de la ciudadanía. 
Miñano (2016), realizó la tesis “Estrategia de comunicación para el posicionamiento de la 
marca Apeca a través de herramientas de social media”. Tuvo por objetivo la realización de 
una estrategia para lograr el posicionamiento de la empresa Apeca con el público al cual se 
dirigen. La investigación fue de tipo descriptiva transaccional. 
La población estuvo conformada por los estudiantes de Ciencias Administrativas de 
múltiples universidades del Perú y la muestra fue compuesta por 375 estudiantes. Utilizó dos 
técnicas para el desarrollo de la investigación: encuesta y entrevista. Concluyó que, dentro 
de la organización el rol que cumple la comunicación es primordial cuando quieren 
cumplirse los objetivos estratégicos. 
Lama (2013), desarrolló la tesis “Estrategia comunicacional desarrollada en Facebook por 
el movimiento social ciberactivista No a Keiko para integrar el activismo online y offline 
con el fin de impedir la elección presidencial de la candidata Keiko Fujimori en el 2011”. 
La investigación fue exploratoria y tuvo un enfoque metodológico mixto. 
 Lo que se utilizó para el estudio fueron entrevistas y la realización de un análisis en cuanto 
a los contenidos que se manejan en el muro del Facebook. Concluyó que, en ambos dan 
iniciativa a los ciudadanos para que su voto sea en contra Keiko Fujimori, porque consideran 
que atenta contra los valores ciudadanos democráticos.
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1.3 Teorías relacionadas al tema  
 
1.3.1 Teoría de las Ciencias de la comunicación relacionada al tema de investigación 
 
Para la presente investigación se acudió a dos teorías del científico y sociólogo Harold 
Lasswel: “Teoría Hipodérmica” y “Teoría efectos limitados”. 
1.3.1.1 Teoría de la aguja hipodérmica 
Al respecto el autor Wolf (1987), manifiesta lo siguiente: 
Por su parte acentúa la simplicidad del modelo E→R (Estímulo→Respuesta): la conciencia trata 
de una abstracción analítica y busca una de las respuestas a los estímulos que es un expediente 
básicamente práctico- metodológico, al igual que reconoce la naturaliza compleja del estímulo y 
la heterogeneidad de la respuesta […]. (p.29). 
Harold Lasswel propuso la teoría “Aguja Hipodérmica” o también llamada “Bala Mágica” 
para determinar si los medios produjeron algún efecto en la sociedad de masas. Esto surgió 
en los años 1920 y 1945 a raíz de diversos conflictos armados por la lucha de la libertad de 
expresión. 
 En el año 1930, Laswell elaboró un paradigma estableciendo cinco preguntas claves para la 
elaboración de un mensaje “¿Quién dice? → ¿Qué? → ¿A través de qué canal? → ¿A quién? 
→ ¿Con qué efecto?” 
En este sentido, la teoría hipodérmica sostiene la serie de mensajes que emplean para llegar 
a su público objetivo; buscando persuadirlos o hasta llegar a influenciarlos de tal manera que 
simplemente logran que las personas recepcionen la información sin importar de qué trata el 
contenido mostrado a través de los medios.  
Asimismo, teniendo en cuenta esta teoría relacionada a la investigación, se hace hincapié 
que las campañas de salud tienen como propósito difundir diversos mensajes para generar 
un impacto positivo hacia al público objetivo, causando que genere un cambio en su 
comportamiento y para ello, se necesita realizar una planificación para la elaboración previa 





1.3.1.2 Teoría de los efectos limitados 
Al respecto el autor Wolf (1987), manifiesta lo siguiente: 
[…] Esta teoría habla de influencia, y no sólo de la ejercida por los medios sino de la más general 
que fluye entre las relaciones comunitarias, de la que la influencia de las comunicaciones de 
masas es sólo un elemento, una parte. (p.51). 
Los efectos limitados hablan de influencia en cuanto a los diversos procesos de 
comunicación de masas que existen. Esta teoría se refiere claramente a que el individuo está 
sometido a sus hábitos de recepción y percepción para seleccionar e interpretar a su manera 
cada mensaje de acuerdo a sus necesidades. 
La teoría de efectos limitados surgió cuando empezaron a difundir que el efecto que causaba 
los medios de comunicación no era tan grande y ante ello, la teoría en mención sirvió como 
corrección de la teoría de la aguja hipodérmica. El aporte principal de esta teoría de 
comunicación fue que los medios y la propaganda en su momento fueron dotados de un 
poder que en realidad no tenían, pues de acuerdo a estudios anteriores sí existió un poder de 
delimitación. 
Por otro lado, la teoría de los efectos señala que los mensajes enviados por diferentes medios 
de comunicación no siempre serán interpretados de la misma manera por las personas, pues 
aquí interviene los intereses de cada uno.  
Asimismo, considerando una relación de la teoría con el trabajo de investigación, existe la 
posibilidad que un sector de la muestra con la que se trabajó no entienda lo que se quiere 
transmitir ya que, la recepción positiva de las informaciones difundidas a través de la 
campaña, dependen de la captación o apreciación de cada una de las personas de acuerdo a 
sus necesidades. 
1.3.2 Definición de la comunicación  
 
Los autores Gil y Vitores (2012), afirman lo siguiente: 
La comunicación fue el primer proceso que cambió al ser humano hace millones de años, y 
todavía hoy en día lo continúa haciendo. Cada cambio en las modalidades con que las personas 
nos comunicamos, en un cambio también en nuestra manera de pensar, de comportarnos, de 
relacionarnos y, en definitiva, para decirlo vulgarmente, en nuestra psicología. (p.11). 
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La comunicación es un desarrollo fundamental en cada una de las personas desde el 
momento en el que nacemos, ello nos permite transmitir mensajes; de forma oral, escrita o 
con señas. A través de la comunicación, la sociedad en conjunto logra conocer lo que piensa 
uno del otro. Con una mala comunicación la relación entre los seres humanos sería 
desagradable, tensa y hasta incómoda porque no habría entendimiento por ambas partes. 
1.3.3 Definición de comunicación en salud 
Los autores Cuesta, Menéndez y Ugarte (2011), manifiestan lo siguiente: 
La comunicación para la salud puede promover en la ciudadanía conductas saludables para 
prevenir enfermedades y mejorar su calidad de vida, pero no puede garantizar que los individuos 
adopten efectivamente esas conductas. Puede informar a los usuarios del sistema sanitario sobre 
cuándo demandar atención y cómo hacer un uso adecuado de los recursos, pero no puede 
asegurar que así lo hagan […]. (p.35). 
Claramente la comunicación en la salud cumple una función muy importante en diferentes 
campañas, cuyos objetivos es que la población pueda prevenir enfermedades que ataquen a 
lo largo del tiempo en la sociedad. Asimismo, minuciosamente implementan una serie de 
estrategias en distintos campos, pero ello no significa que se logre un cambio radical en el 
comportamiento de la persona, pues se necesita que aparte de brindar información, se 
complementen proyectos que sigan contribuyendo con la sociedad y así lograr que las 
personas tengan presente día a día la importancia de prevenir 
1.3.4 Definición de estrategia 
El autor Machaca (2012) afirma lo siguiente: 
Estrategia comprende un conjunto de operaciones claves del equipo y aliados para alcanzar un 
determinado fin, presentar las condiciones más ventajosas, responde cómo llevamos a cabo 
nuestras operaciones con éxito. Las estrategias se traman, se maquinan, se tejen, se orquestan; 
de ahí viene los acuerdos pactos. (p.15). 
En la actualidad para poder lograr el éxito de algún tipo de campaña es necesario la 
realización de una serie operaciones que deben ser implementados durante proceso del 
desarrollo y deben ser trabajadas en conjunto. De esa forma, podrá lograrse el objetivo 
planteado desde un principio. Si no tenemos claro ello, no podremos saber cuáles son las 




1.3.5 Definición de comunicación estratégica 
 
El autor Machaca (2012), afirma lo siguiente: “La comunicación estratégica es una 
comunicación productiva, ventajosa, selecta, definida. Consiste en identificar las principales 
causas del problema social, para luego hablar con conocimiento de causa, proponer solución 
y dar medidas acertadas” (p.13). 
La comunicación estratégica es un enfoque social que estudia la parte comunicativa, dentro 
de ello, su principal enfoque es analizar los diferentes tipos de mensajes que se pueden 
transmitir. Y para ello, se requiere un conjunto de estrategias para que la recepción del 
mensaje sea de la mejor manera para el público al que pretende dirigirse. En el caso de 
campañas esta clase de comunicación debe darse de la manera más uniforme y sostenible 
posible. 
El autor Martín (2011), señala lo siguiente: “La comunicación estratégica es como una 
herramienta: en ella se resume la cultura, personalidad y esencia de la organización, así como 
las diversas acciones comunicativas que logran trasladar a sus públicos objetivos y 
potenciales” (p.112). 
Las estrategias de comunicación cumplen diferentes funciones para que se logre un efecto 
positivo en los mensajes que se desea transmitir y es a través de las diversas estrategias que 
puedan implementar para el desarrollo de una campaña que se puede evidenciar el trabajo 
que ha existido detrás de cada una de ellas; plasmándose para los demás (el público externo) 
la calidad, la planeación y el desarrollo bien realizado para generar buenas referencias. 
El autor Herrera (2009), señala lo siguiente: 
La comunicación estratégica es una condición necesaria. Cada vez que se oferta cualquier 
servicio, el diagnóstico de la situación comunicacional es la primera etapa del servicio. Se señala 
que no se concibe una estrategia comunicacional sin saber en dónde se está pisando desde el 
punto de vista comunicacional y ello te lo entrega una investigación inicial. (p.67).  
La importancia de tener un enfoque directo o un objetivo bien definido es importante, pues 
es útil para que se pueda realizar un amplio análisis del problema en la que se desea realizar 
un cambio. Por otro lado, permitirá reunir las herramientas necesarias para lograr que la 
comunicación que se desee trabajar, tenga por consecuencia buenos resultados. 




1.3.5.1.1 Estrategia de medios 
“Es la elección adecuada de los medios, saber con qué medio contamos, es la primera 
clasificación de los medios que podrían utilizarse para la implementación de las actividades 
y tareas concretas que se planificaron” (Machaca, 2012, p. 14). 
Hoy en día las plataformas digitales han logrado apoderarse de la sociedad y por ello, la 
implementación de la estrategia de medios debe ser minuciosa porque depende de ello, la 
cogida del público con la campaña. Asimismo, se podrá lograr una mayor difusión y habrá 
más participación del público al que se quiere llegar. No obstante, aún los medios 
convencionales como radio y televisión siguen siendo una opción para llegar a otro tipo de 
público. 
1.3.5.1.2 Estrategia del contenido de mensaje 
“Es el conjunto de decisiones sobre sistemas de comunicación; es decir el diseño de los 
mensajes debidamente preparados con antelación, teniendo en cuenta las probabilidades del 
público, los cambios de tendencia, reacciones”. (Machaca, 2012, p. 14). 
En esta estrategia se estudia y se preparada los mensajes que serán debidamente 
desarrollados durante la campaña. Es un punto importante porque depende de ello, que las 
personas recepcionen de manera clara y concisa el mensaje principal que se pretende 
transmitir hacia la audiencia. En este aspecto, los mensajes son elaborados previamente y es 
vital tener un control sobre la información en desarrollo, pues tratándose de una campaña 
salud algo mal informado sería perjudicable para las personas. 
1.3.5.1.3 Estrategia de publicidad 
“La publicidad apela a la creatividad e imaginación, presenta mensajes cortos de 20 a 30 
segundos máximo un minuto, muestra el símbolo, exhibe la frase corta y contundente. La 
publicidad refuerza, ayuda y hace recordar […]”. (Machaca, 2012, p. 14). 
La estrategia de publicidad busca de alguna forma impactar desde un comienzo con el 
público y mediante el diseño de un lema o símbolo se pretende lograr en primera instancia 
la interpretación en la persona de lo que podría ver u oír, para así causar algún tipo de 
curiosidad. En este caso, esta estrategia es utilizada para diferentes fines y en el caso de las 




1.3.5.2 Definición de campaña 
 
El autor Machaca afirma lo siguiente: 
Es una actividad intensa de propaganda, de comunicación, de difusión, de publicidad, de 
información, de anuncio, de marketing, de promoción. Es un trabajo intenso de captación de 
adeptos, de concientización agitación, propagandización de persuasión, de convencimiento, de 
movilización o conmoción social […]. (2012, p. 12).  
El desarrollo de una campaña empieza por querer lograr algo en la sociedad, tener plasmado 
una visión o un objetivo claro para que mediante ello, pueda trabajarse con base a lo que se 
desee obtener a largo o corto plazo. Ante ello, existen diversos tipos de campañas en las que 
arduamente trabajan en diferentes aspectos y en primera instancia debe considerarse la 
elaboración de un plan estratégico para asegurar que los diversos factores que se toman en 
cuenta puedan darse de la mejor manera. 
El autor Orosco (2010), menciona lo siguiente: 
Las campañas de publicidad social pueden modificar actitudes incluso profundamente 
arraigadas, actuando directamente sobre el primer componente; es decir aportando información 
adicional de forma que se modifique la opinión del espectador (por ejemplo, ampliando o 
profundizando la visión que tenía anteriormente de un problema) u ofreciendo nuevos puntos de 
vista para que, al cambiar la perspectiva de enfoque, también cambie la valoración del problema. 
(p.174). 
Cabe resaltar que, la percepción que tiene una persona sobre un determinado tema puede 
generar algún cambio en su comportamiento después de la campaña. Por ello, la información 
brindada por parte de la organización debe ser la más adecuada y por parte de los 
especialistas debe ser relevante para lograr un impacto que tenga una mayor duración y no 
sea considerado como algo momentáneo. 
El autor Algarra (2016), afirma lo siguiente: 
Otro modo de decir que las campañas de comunicación en este caso de comunicación sobre salud 
pueden ser consideradas como mecanismos de control social o como mecanismos de educación. 
Sea cual sea la consideración que quiera hacerse de las campañas de promoción de la salud, lo 
que cada vez resulta más claro, tanto para las autoridades sanitarias como para los profesionales 
de la salud, es que la comunicación es un elemento imprescindible en esas estrategias de 
promoción de la vida sana, ya sean institucionales o educativas. (p.3).  
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La comunicación es un elemento fundamental para el entendimiento de dos a más personas 
y en el caso de una campaña social es cataloga como un factor importante. En su desarrollo 
manejan diversos mensajes que tienen que estar bien elaborados para que las personas 
puedan entender la importancia sobre la prevención de diferentes enfermedades que nos 
atacan como sociedad y por la que debemos ejercer una educación preventiva 
constantemente. 
1.3.5.3 Etapas de campañas 
 
1.3.5.3.1 Planificación y selección de estrategias 
Según la Organización Panamericana de la Salud (2011), indica lo siguiente: 
El primer objetivo de la planificación es determinar cuál es el papel de la comunicación en la 
identificación o en la resolución del problema si es que éste ya está identificado. Dependiendo 
de si el papel de la comunicación, es protagónico o de acompañamiento o de apoyo, la etapa de 
planificación posterior provee las bases para ello y contribuye a evitar costosas correcciones a 
mitad de camino. Una decisión equivocada en este punto puede conducir al desarrollo de un 
programa de comunicación. (p.53). 
La planeación es el  primer proceso para el desarrollo de diversas campañas de salud y para 
ello, se debe tener identificado el panorama general del problema en cuestión, conocer sus 
características, saber los buenos o malos resultados que pueda traer su ejecución para 
finalmente plantear las posibles maneras efectivas de poder combatirlo.  
1.3.5.3.2 Selección de canales y materiales 
Según la Organización Panamericana de la Salud (2001), manifesta que: 
 […] Habiendo completado la investigación, el análisis y su plan, está en condiciones de elaborar 
las herramientas para la comunicación […]. La producción de materiales puede ser un proceso 
lento y costoso. Debido a que el proceso es creativo y tiene resultados tangibles, con frecuencia 
se considera como el paso clave de la elaboración de un programa de comunicación. (p.70). 
 
Los materiales definidos durante el proceso de selección deben ser analizados y preparados 
minuciosamente. El personal debe estar comprometido con la campaña para aplicar 
conocimientos creativos para lograr resultados favorables. Recordemos que una 




Según la Organización Panamericana de la Salud (2001), indica lo siguiente: 
En esta etapa, varias acciones ocurren simultáneamente con el fin de prepararse para presentar 
el programa. Antes de empezarla, los materiales deben ser disponibles en cantidad suficiente, los 
programas y planes de promoción listos, de haberse informado a los facilitadores que representan 
a los canales de ejecución y deben haberse tomado medidas para controlar el progreso del 
programa. (p.119). 
Dentro del proceso de ejecución se pone en práctica todo el plan de comunicación, los 
materiales y las estrategias desarrolladas previamente. Asimismo, en esta etapa se debe tener 
claro las funciones distribuidas entre los representantes de la campaña. Todo el material 
preparado debe estar en aptas condiciones para la disposición del público y así el desarrollo 
de la campaña pueda darse sin inconveniente alguno. 
1.3.5.3.4 Evaluación de efectividad 
La Organización Panamericana de la Salud (2001), asevera lo siguiente: “La mayor parte de 
mediciones de resultados están concebidas para indicarle el efecto que se logró, pero no de 
qué manera o porqué: éstos son temas de investigación formativa y mediciones del proceso” 
(p.127). 
En el proceso de evaluación se podrá medir los resultados obtenidos una vez finalizada la 
campaña. Dentro ello, se puede analizar lo positivo y lo negativo respectivamente, a su vez 
también se hace una autoevaluación como organización para determinar si la campaña se 
desarrolló de acuerdo al plan de comunicación previamente elaborado. Además, en esta 
etapa de busca conocer que tanto impacto causó en las personas. 
1.3.5.4 Diseño de campaña de salud 
 
El autor Machaca (2012), afirma lo siguiente: 
Los promotores de campañas de salud, trabajan en equipo inter y multidisciplinario para 
promover estilos de vida saludables; el derecho y defensa a la vida, llevan reuniones de comités, 
las brigadas, emprenden un trabajo colectivo con participación ciudadana, los convocan a los 
especialistas, a los que conocen de campaña, los profesionales de la comunicación […]. Los 
especialistas diseñan el proyecto, preparan los planes, implementan las estrategias, ejecutan las 
campañas de salud para promover el desarrollo humano y bienestar de la población […]. (p.145).  
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Todo lo que implica salud es un tema que debe ser manejado plenamente por especialistas 
en los diferentes campos de medicina que existe. Por ello, en lo que refiere en diseño de 
campaña de salud, internamente los doctores se prepara junto a sus colegas para que puedan 
manejar un vocabulario fácil y entendible para la audiencia. Saber de alguna manera las 
necesidades y dudas que tiene las personas y buscar la mejor forma para ayudarlos. 
1.3.5.5  Plan de campañas 
El autor Machaca (2012), afirma lo siguiente: “Es un documento técnico, estratégico y 
sostenible, preparado minuciosamente para el triunfo […]. Es el planeamiento de las 
actividades y estrategias para lograr el objetivo concreto en un determinado periodo de 
tiempo, incluye un conjunto de acciones estrategias” (p.47). 
El plan de campañas es considerado como el formato donde está escrito la manera en cómo 
se llevará a cabo la campaña y es lo que más trabajo y tiempo requiere desarrollar. En este 
documento está todo lo que se va implementar en: estrategias, información, distribución del 
personal, etc. En otras palabras, si no existe una buena planificación, hay pocas 
probabilidades que en el momento de la ejecución funcione. 
La autora Apercida (2011), señala lo siguiente: 
Redigir o plano estratégico es um proceso exaustivo […]. É preciso tanto planejar, executar e 
protejar […]. A comunicação neste proceso ajuda a dirercionar ações e cria necessidade de novas 
ações, visto ter possibilidade de retorno dos envueltos de forma mais ativa. A deberá ser capaz 
de engajar todos e buscar major participação, visando manter vivo o proceso e or objetivos. 
(p.14).  
El hecho de no trabajar con un plan estratégico adecuado ocasionará que las personas 
involucradas en el proyecto pierdan visión del objetivo; pues la necesidad del plan es poder 
hacer sostenible el trabajo en conjunto para que el proceso de planeación se lleve de la mejor 
manera y se adecuen las herramientas necesarias. 
 
1.3.5.6 Campañas de prevención  
 
El autor Machaca (2012), afirma lo siguiente: 
Es un conjunto de iniciativas que se realizan de forma anticipada, tiene como objetivo prevenir 
un hecho a tiempo antes que suceda, evitar un riesgo, frenar un prejuicio; se anticipa, previene a 
la gente de algo, no se concrete o reduce. (p.149). 
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Las campañas de prevención tienen por objetivo brindar información sobre temas puntuales 
de salud a las personas o familias. Fomenta la toma de conciencia para que no se vean 
perjudicados por no estar bien informados sobre las consecuencias que generan diversas 
enfermedades. 
1.3.5.7 Marco Conceptual 
 Según Carrasco (2017), afirma: “Se entiende por mapa conceptual al conjunto de términos 
definidos con precisión, concisión y brevedad […]”. (p.151). En tal caso se puede indicar 
que el marco conceptual es la suma de diversos términos, y por ende se encuentra definido 
exactamente  el concepto respetivo de cada uno. Asimismo, aporta para un mayor 
conocimiento léxico. 
 1.3.5.7.1 Salud 
El autor Alcántara (2008), menciona lo siguiente: 
[…] la salud es un fenómeno social que sólo puede ser explicado teniendo en cuenta que se trata 
de una estructura de alto grado de complejidad como son los hechos humanos donde entra en 
acción una elevada cantidad de variables con fuerte interacción entre ellas. (p. 95). 
La salud es considerada como el estado de buenas condiciones en diferentes aspectos. 
Asimismo, el organismo ejerce con normalidad cada una de sus funciones sin ninguna 
dificultad, y su importancia es vital para evitar futuras enfermedades que pueden 
presentarse a los largo del tiempo.  
 1.3.5.7.2 Estrategia 
Machaca (2012), afirma lo siguiente: “Estrategia comprende un conjunto de operaciones 
claves en equipo y aliados para alcanzar un determinado fin, presenta la organización en 
las condiciones más ventajosas” (p.15). Ante ello, se puede recalcar que el desarrollo de 
una estrategia para diferentes fines es esencial, pues con ello marcas un propósito 
dependiendo de los objetivos planteados. Además, el grupo humano se sentirá aún más 
comprometido con su trabajo al contar con estrategias claras y definidas. 
 1.3.5.7.3 Percepción 
La Real Academia Española (2017), menciona lo siguiente: “Sensación interior que resulta 
de una impresión material hecha en nuestros sentidos” (s/p). Con ello, se puede mencionar 
que la percepción es una apreciación con la que todo ser humano cuenta, pues a través de 




  1.3.5.7.4 Comunicación 
Saló (2005), afirma lo siguiente: “La comunicación es un proceso dinámico e irreversible, 
intencional y complejo, mediante el cual intercambiamos e interpretamos mensajes 
significativos en un contexto determinado” (p.15). 
Correspondiendo a ello, se puede indicar que la comunicación es la fluidez en cuanto al 
cambio de información que a diario realizamos con las personas que nos rodean, y con ello, 
se logra tener un contacto más determinado mediante la comprensión de mensajes que 
desarrollamos. 
 
 1.3.5.7.5 Planeación 
Machaca (2012), afirma lo siguiente: “La planeación implica definir objetivos, crear una 
idea en común de lo que tiene que hacerse, coordinar acciones” (p.47). La planeación, es la 
previa organización que se realiza para un determinado fin en común, ahí se determina las 
funciones del grupo humano y demás.               
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
  1.3.5.7.6 Impacto 
La Real Academia Española (2014), refiere lo siguiente: “Efecto producido en la opinión   
pública por un acontecimiento, una disposición de la autoridad, una noticia, una catástrofe, 
etc” (s/p). En tal caso, se puede decir que el impacto es el resultado de una sensación obtenida 
por algún hecho que cause conmoción o controversias. 
 
 1.3.5.7.7 Efectividad 
Bolívar (2005), indica lo siguiente: “Es hacer bien las cosas, es decir, hacer las cosas de 
forma eficiente y eficaz. La efectividad tiene que ver con «qué» cosas se hacen y con «cómo» 
se hacen esas cosas” (s/p). Ante ello, se determina que la efectividad son los resultados 
positivos obtenidos por el buen desarrollo de las diversas acciones que fueron planificadas 
previamente. 
 
 1.3.5.7.8 Redes Sociales 
Pavón (2012), indica lo siguiente: “En las redes sociales es muy fácil publicar contenidos y 
facilitan a los usuarios a compartir fácilmente textos, fotografías, videos, etc” (p.11). En tal 
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sentido, las redes son consideradas como el potencial número uno para la publicación de 
contenidos, esto debido a la interacción masiva que existe en todas partes del mundo. 
 
 1.3.5.7.9 Medios de comunicación 
Fernández y García (2001), señalan lo siguiente: “Los medios de comunicación participan 
del proceso de globalización y nadie duda que los medios informativos desempeñan un papel 
relevante en la vida cotidiana de los ciudadanos ejerciendo un poder de transformación en la 
sociedad” (p.11). Por tanto, se puede decir que los medios de comunicación ejercen una 
función principal en la sociedad, pues mediante ello, se logra la difusión de diversa 
información y de todo ámbito. 
 
  1.3.5.7.10 Proceso de comunicación 
Aguado (2004), indica lo siguiente: “El proceso de comunicación es un proceso fluido de 
interacción constante, un juego de transformación mutua en el que constantemente se 
redefinen las situaciones y las posiciones” (p.19). En este sentido, se puede definir al proceso 
de comunicación como el desarrollo que se genera entre las personas al preciso momento de 
iniciar una comunicación e intercambien ideas. 
 
 1.3.5.7.11 Anemia 
Mandal (2012), señala lo siguiente: “La anemia es debido a la falta de hemoglobina en la 
sangre que está por debajo del nivel normal o a niveles menos normales de glóbulos rojos 
en la sangre” (s/p). De acuerdo a lo propuesto por el autor, se puede señalar que la anemia 
es un síndrome que al no contar con las suficientes células rojas en el cuerpo, puede llegar a 
causar fatiga, sueño, pérdida de concentración y hasta dificultad para respirar. Por ello, es 
necesario contar una revisión médica para prevenir esta enfermedad, y más aún si se trata de 
niños. 
 
 1.3.5.7.12 Motivación 
Valdez (2016), señala lo siguiente: “La motivación es el impulso y el esfuerzo para satisfacer 
un deseo o meta, es anterior al resultado” (s/p). Ante lo señalado, se puede resaltar que o con 
motivación se puede lograr una estabilidad emocional para el desarrollo de diferentes 





1.4. Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
 
¿Cuáles son las características de la estrategia comunicativa de la Campaña “Papeao y 
Apapachao” en comerciantes de un Mercado – Callao ,2017? 
1.4.2 Problemas específicos  
 
 ¿Cuáles son las características de los medios utilizados en la Campaña “Papeao y 
Apapachao”, en comerciantes de un Mercado – Callao, 2017? 
¿Cuáles son las características del contenido del mensaje en la Campaña “Papeao y 
Apapachao” en comerciantes de un Mercado – Callao, 2017? 
¿Cuáles son las características de la publicidad empleada en la Campaña “Papeao y 
Apapachao” en comerciantes de un Mercado – Callao, 2017? 
1.5.   Justificación, relevancia y contribución  
1.5.1 Teórica 
 
El objetivo del presente trabajo es analizar las características de las estrategias comunicativas 
de la Campaña “Papeao y Apapachao” en comerciantes de un Mercado – Callao, 2017 y para 
ello, se procedió a investigar sobre la variable principal del presente trabajo. Asimismo, las 
campañas se han convertido en un recurso muy importante para la sociedad, porque mediante 
las estrategias que implementan para el desarrollo de las campañas buscan como propósito 




Teniendo en cuenta las características obtenidas de la estrategia de comunicación de la 
campaña “Papeao y Apapachao” junto al objetivo que tuvo sobre la prevención en la anemia. 
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Se indica que a través de las diferentes actividades y la implementación de estrategias de 
comunicación hicieron que se consolide su información para que la población más 
vulnerable pueda conocer las consecuencias de una mala alimentación en los niños. 
1.5.3 Metodológica 
 
La presente investigación es de enfoque cuantitativo, para su desarrollo se crearon encuestas 
con base al problema planteado y fueron aplicados a los comerciantes de un mercado ubicado 
en el Callao. Con ello, se describió las estrategias de comunicación que se utilizaron en la 




 Con el desarrollo de esta investigación pretendo aportar a la sociedad a la prevención de la 
anemia desde el momento de gestación. A nivel internacional existen 155 millones de niños 
que sufren de problemas de crecimiento y demás factores a causa de una mala alimentación 
bajo en hierro. Asimismo, se podrá contribuir a la disminución de una cifra tan elevada para 
















1.6.1 Hipótesis general 
 
La estrategia comunicativa de la Campaña “Papeao y Apapachao” incide en los comerciantes 
de un Mercado - Callao, 2017. 
 
 1.6.2 Hipótesis específicas 
 
Los medios de la Campaña “Papeao y Apapachao” repercuten en comerciantes de un 
Mercado - Callao, 2017. 
El contenido del mensaje de la Campaña “Papeao y Apapachao” incide en comerciantes de 
un Mercado - Callao, 2017. 
La publicidad de la Campaña “Papeao y Apapachao” repercute en comerciantes de un 
Mercado - Callao, 2017. 
1.7 Formulación de Objetivos 
 
1.7.1 Objetivo general 
 
Analizar la estrategia comunicativa de la Campaña “Papeao y Apapachao” en comerciantes 
de un Mercado - Callao, 2017. 
 
1.7.2 Objetivos específicos 
 
Identificar los medios de la Campaña “Papeao y Apapachao” en comerciantes de un Mercado 
- Callao, 2017. 
Especificar el contenido de mensaje de la Campaña “Papeao y Apapachao” en comerciantes 
de un Mercado - Callao, 2017. 
Describir la publicidad de la Campaña “Papeao y Apapachao” en comerciantes de un 






























2.1 Diseño y tipo de investigación 
  
2.1.1 Tipo de estudio 
El tipo de investigación es básico. Arbitres (2000), explicó lo siguiente: 
Tiene como objetivo mejorar el conocimiento per se, más que generar resultados o tecnologías 
que beneficien a la sociedad en el futuro inmediato. Este tipo de investigación es esencial para 
el beneficio socioeconómico a largo plazo, pero como sé mencionó antes no es normalmente 
aplicable directamente al uso tecnológico. (p.146). 
 El presente trabajo de investigación pretender generar un nuevo resultado para los      
conocimientos relacionados al tema desarrollo. 
Al respecto Valderrama (2015), afirmó lo siguiente: “Está destinada a aportar un cuerpo 
organizado de conocimientos científicos y no produce necesariamente resultados de utilidad 
práctica inmediata […]” (p. 165). En tal sentido, el trabajo de investigación hizo referencia 
a la variable de estrategia de comunicación. 
2.1.2 Diseño transaccional o transversal 
 Los autores Hernández, Fernández y Baptista, (2010), manifestaron que: “Podría definirse 
como la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente variable. Es decir, se 
trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables 
independientes para ver su efecto sobre otras variables” (p.152). En cuestión a ello, el estudio 
analizó la variable estrategias de comunicación, sin involucrarlo con la otra variable de 
campañas, 
 
Al respecto Valderrama (2015), afirmó lo siguiente: “El diseño no experimental se lleva 
cabo sin manipular las variables independientes, toda vez que los hechos o sucesos ya 
ocurrieron antes de la investigación. Por ello, es considerada como investigación exposfacto 
[…]”. (p.178). 
 
Por otro lado, la recolección de información de los datos de la muestra, se realizó en una 
fecha específica en el mercado para que los resultados no sean alterados. Ante ello, los 
autores Hernández, Fernández y Baptista (2010), manifestaron que: “Los diseños de 
investigación transaccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo 
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único. Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un 
momento dado” (p.154).  
 
2.1.3 Subtipo de investigación: Descriptivo 
El estudio de investigación fue descriptiva, pues su propósito fue analizar las características 
de las estrategias de la comunicación que utilizó la campaña “Papeao y Apapachao”. En 
relación a ello, los autores Alarcón, Albornoz  y Prado (2014), afirmaron lo siguiente: “Los 
estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, 
comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometido a análisis” (p.32). 
 
2.1.4 Enfoque cuantitativo 
La presente investigación fue de enfoque cuantitativo para la determinación de los 
resultados. 
Guerrero (2010), indicó lo siguiente: “La investigación cuantitativa consiste en contrastar 
hipótesis desde el punto de vista probabilístico y, en caso de ser aceptadas y demostradas en 
circunstancias distintas, a partir de ellas elaborar teorías generales” (p.74). 
 
El enfoque cuantitativo permitió a través del desarrollo de las estadísticas obtener con 
precisión la información requerida para el trabajo de investigación. Con base a ello, se pudo 
plasmar las conclusiones finales. 
 
2.2. Población y muestra  
 
2.2.1 Población  
Grande y Abascal (2007), indicaron lo siguiente: “Se denomina población a una colección 
finita o infinita de unidades individuos o elementos de las cuales se desea obtener una 
información” (p.253). 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), señalaron lo siguiente: “Así, una población 
es el conjunto de todos los casos que concuerden con una serie de especificaciones” (p.174). 
Para la realización de la investigación se toma como población el Pabellón 5 de un Mercado 












Los autores Hernández, Fernández y Baptista (2010) señalaron lo siguiente: “Es un subgrupo 
de la población de interés sobre el cual se recolectarán datos, y que tiene que definirse o 
delimitarse de antemano con precisión, este deberá ser representativo de dicha población 
[...]” (p.173). En este caso, en la investigación la muestra fue conformada por 234 
comerciantes en el mercado del Callao. Con ello, se logró obtener los datos solicitados a lo 
largo del desarrollo del trabajo. 
Asimismo, el autor Valderrama (2015), afirmó que: “Es un subconjunto representativo de 
un universo o población. Es representativo, porque refleja fielmente características de la 
población cuando se aplica la técnica adecuada de muestreo […]” (p. 184). 
 
2.2.3 Muestreo probabilístico 
Los autores Hernández, Fernández y Baptista (2010), indicaron que: “Esto se obtiene 
definiendo las características de la población, el tamaño de la muestra y a través de una 
selección aleatoria y/o mecánica de las unidades de análisis” (p.131). Para poder determinar 
la muestra en el estudio se procedió a utilizar la siguiente fórmula para que de esa manera 
tenga una validez. 
La muestra del total de la población será de 234 comerciantes respectivamente, siendo esta 
el resultado de la aplicación correspondiente para la investigación. 
 
   Fórmula: 




        
          
              
 





2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍𝛼




𝒏 = Tamaño de muestra buscado 
𝑁 = Tamaño de la Población o Universo 
Z = Parámetro estadístico que depende el Nivel de Confianza (NC) 
𝑒 = Error de estimación máximo aceptado 
𝑝 = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito) 
𝑞 = (1 – 𝑝) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado  
 
Aplicando la fórmula se obtuvo: 
N=NZ2pq= (600) (196)2 (0,5) (0,5) = 14406/25  
N=(N-1) E2+Z2pq= (600) (0.05)2+(1.96)2(0.5) (0.5) =2.4579 
N= (14406/25) /2.4579  
N=234.          





TABLA N° 3 
Composición de la Muestra por sexo 
 
SEXO FRECUENCIA PORCENTAJE 
MUJERES 169 72% 
HOMBRES 65 28% 







TABLA N° 4 




TABLA N° 5 
 Composición de la Muestra que escucha RPP 















RANGOS DE EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE 
30 – 35 73 31% 
35 – 40 63 27% 
40 – 45 61 26% 
45-50 37 16% 
TOTAL 234 100 
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TABLA N° 6 
Composición de la Muestra por usuarios de Facebook 
COMPOSICIÒN FRECUENCIA PORCENTAJE 
Número de comerciantes 
que usan Facebook 
 
 162 69% 
Número de comerciantes 









2.3 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.3.1 Técnica de la encuesta 
La técnica utilizada para la recolección de datos para esta presente investigación fue la 
encuesta y estuvo en función al planteamiento de problema a la variable que respectivamente 
se propuso. En ese sentido García (2004), mencionó al respecto “La encuesta es un método 
que se realiza por medio de técnicas de interrogación, procurando conocer aspectos relativos 
a los grupos” (p.19). 
 
Por otro lado, Valderrama (2015), afirmó lo siguiente: “Es un instrumento de la investigación 
que consiste en obtener información de las personas encuestadas mediante el uso de 
cuestionarios diseñados en forma previa para la obtención de información específica” (p.96). 
Ante ello, se señala que la información obtenida a través de las encuestas, debe darle el 







Ficha técnica del instrumento 
Nombre: Cuestionario 
Autora: Fely María Guerreo Huamán 
País: Perú 
Año de elaboración: 2018 
Administración: Individual 




García (2004), mencionó al respecto “Un cuestionario, en sentido estricto, es un sistema de 
preguntas racionales, ordenadas de forma coherente, tanto desde el punto de vista lógico 
como psicológico” (p.29). Asimismo, se puede resaltar que el objetivo del cuestionario es 
que las preguntas formuladas busquen obtener información que ayuden a la definición de los 
resultados finales. 
Al respecto Gómez (2012), indicó lo siguiente: “El cuestionario es de gran utilidad en la 
investigación científica, ya que constituye una forma concreta de la técnica de la observación 
[…]”. (p.58). El instrumento utilizado para el desarrollo de esta investigación es el 
cuestionario para la buena definición de las preguntas a través de la técnica de la encuesta. 
 
2.3.3 Escala ordinal 
 
Ávila (2016), afirmó lo siguiente: “Tiene por objetivo dar una escala de clasificación 
(prioridades) de forma ascendente o descendente. Esta escala utiliza para calcular la 
mediana, la media y las desviaciones” (p.18). Según lo señalado, la escala ordinal se puede 





Los autores Hernández, Fernández y Baptista (2010), mencionaron al respecto: “La validez 
en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable 
que pretende medir”. (p.200). En cuestión a ello, el instrumento para la presente 
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investigación fue el cuestionario, el cual fue validado por expertos sobre el tema planteado 
y se consideró a tres docentes de comunicación para ello. 
 
Tabla N° 7 
Validez de contenido por criterios 
Z   J1 J2 J3 Media DE V Aiken Interpretación de la V 
ITEM 1 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 2 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 3 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 4 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 5 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 
ITEM 6 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 7 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 8 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 9 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 10 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 11 
Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
ITEM 12 
Relevancia 3 4 3 3.3333 0.58 0.78 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 




Relevancia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Pertinencia 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
Claridad 4 4 3 3.6667 0.58 0.89 Valido 
 
Tabla N° 8 
Validez basada en el contenido a través de V de Aiken 
Validez basada en 
el contenido a 
través de la V de 
Aiken   
      
N° Ítems    DE V Aiken 
Ítem 1 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 2 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 3 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 4 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 5 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Ítem 6 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 7 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 8 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 9 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 10 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 




Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 12 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Ítem 13 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 




2.3.5 Método de Promedios 
 
Tomando como base al “Informe de Opinión de Expertos del Instrumento de Investigación”, 
se tabularon los datos por cada validador, obteniendo de esta manera la suma de criterios que 
se tomará en consideración con la siguiente fórmula: 
 




• V = V de Aiken  
•  = Promedio de calificación de jueces  
• k = Rango de calificaciones (Max-Min)  











Hernández, Fernández y Baptista  (2010), manifestaron al respecto: “La confiabilidad es un 
instrumento de medición que se determina mediante diversas técnicas, las cuales se comentarán 
brevemente después de revisar los conceptos de validez y objetividad” (p.201). La confiabilidad 
en esta investigación fue un criterio que reflejó la precisión de la medida que se desarrolló. 
En el siguiente cuadro se puede apreciar el resultado del Alfa de Cronbach, cuyo resultado 
evidencia la confiabilidad del instrumento que se utilizó para la presente investigación. 
 
Tabla N° 9 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 


































El autor Machaca 
(211), afirma “La 
comunicación 





en identificar las 
principales causas 
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social, para luego 
hablar con 
conocimiento de 
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El autor Machaca 
(211), afirma “La 
campaña es un 
conjunto de actos, 
o de esfuerzos de 
índole diversa; que 
se aplican para 
conseguir un fin 
determinado. No 









Panamericana de la 
Salud (2001), 
indica que: “[…] 
los programas de 
comunicación en 
salud deben estar 
basados en la 
comprensión de las 
necesidades y 
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                                                                                                                                                                                                                Fuente: Elaboración propia
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2.5 Métodos de análisis de datos  
 
2.5.1 Plan de tabulación  
 
El plan de tabulación permitió que se obtenga con precisión los datos que se plantearon 
durante todo el proceso de la investigación. En el presente caso, las dos variables que se 
propuso fueron campañas y estrategias de comunicación.  
Los autores Pineda, Alvarado y De Canales (1994),  señalaron lo siguiente: “Consiste en 
determinar qué resultados de las variables se presentarán […] a fin de dar respuesta al 
problema y objetivos planteados” (p.157). 
2.5.2 La estadística  
 
Para el desarrollo del estudio que se llevó acabo, la estadística fue un proceso de vital 
importancia, pues ayudó a que se puedan evaluar diferentes aspectos de forma clara y 
consistente en cuanto a lo número se refiere. 
Los autores Pineda, Alvarado y De Canales (1994), afirmaron que: “La estadística sirve para 
reducir, resumir, organizar, evaluar, interpretar y comunicar la información numérica” 
(p.160).  
2.5.3 Medida de tendencia central 
 
La utilización de la medida de tendencia central permitió que el resumen de toda la 
información recolectada sea representado en un solo número y de esa manera, se vea 
reflejada la frecuencia con mayor precisión. 
Al respecto Quevedo (2011), indicó lo siguiente: “Las medidas de tendencia central son 








2.5.4 Distribución de frecuencias 
 
En este sentido, la distribución de frecuencias reflejó en diferentes categorías los datos u 
información presente en la investigación y resaltó los puntos observados en cuestión a toda 
la distribución. 
Al respecto Hernández, Fernández y Baptista (2010), señalaron lo siguiente: “Una 
distribución de frecuencias es un conjunto de puntuaciones ordenadas en sus respectivas 
categorías y generalmente se presenta como una tabla” (p.287). 
2.6. Consideraciones éticas 
 
Para el presente trabajo de investigación se evita la copia o plagio. En primer lugar, la base 
de datos no fue adulterada, el instrumento utilizado es confiable para la determinada muestra 
en el desarrollo. La realización de este proyecto de investigación es confiable y a su vez 












































3.1 Análisis, interpretación y contrastación de los resultados 
 
Tabla N° 1 
3.1.1 HG: La estrategia comunicativa de la Campaña “Papeao y Apapachao” incide en 
los comerciantes de un Mercado - Callao, 2017. 













Muy de acuerdo 134 57,3 57,3 57,3 
Algo de acuerdo 80 34,2 34,2 91,5 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
20 8,5 8,5 100,0 
Total 234 100,0 100,0  
 
     
 




Del total de los encuestados, 134 personas entre mujeres y hombres manifestaron su 
conformidad con respecto a la estrategia de comunicación de la campaña. Mediante sus 
respuestas se puede apreciar que el 57,3% contestó estar muy de acuerdo. De esa manera se 
confirma la hipótesis general planteada. 
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3.1.2 H1: Los medios de la Campaña “Papeao y Apapachao” repercuten en comerciantes 
de un Mercado - Callao, 2017. 
Figura N° 2 
¿Usted ha logrado a identificar a través de Facebook la Campaña “Papeao y Apapachao”? 
 
 
Del número de encuestados se puede apreciar que 38,46% (ni de acuerdo ni es desacuerdo) 
no identifica con nitidez la campaña a través de Facebook, mientras que 61,64% (en 
desacuerdo) no la identifica totalmente, De los resultados obtenidos se concluye que para el 
ítem 1 la tendencia mayor es muy en desacuerdo. 
 
Figura N° 3 
¿Usted ha logrado a identificar a través de radio la Campaña “Papeao y Apapachao”? 
 
 
De la totalidad de encuestados se puede apreciar que, a través de la radio, 55.56% lograron 
identificar la campaña (opinaron muy de acuerdo), mientras que 10,26% no pueden 
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precisarlo (ni de acuerdo ni en desacuerdo) y 34,19 no la escucharon por dicho medio (muy 
en desacuerdo). De los resultados obtenidos se concluye que para el ítem 2 la tendencia 
mayor es muy de acuerdo. 
3.1.3 H2: El contenido del mensaje de la Campaña “Papeao y Apapachao” incide en 
comerciantes de un Mercado - Callao, 2017. 
Figura N° 4 
¿La información proporcionada por los profesionales de salud en la Campaña “Papeao y 




Del número de los encuestados se puede apreciar que el 57,26% sí cumplió sus expectativas 
ante la información proporcionada por los profesionales en salud de la campaña (opinaron 
muy de acuerdo). El 26,07% manifestó que los mensajes fueron claros, pero no tan precisos 
(algo de acuerdo). Mientras que, el 16,67% indicó estar ni de acuerdo ni en desacuerdo De 









Figura N° 5 
¿Le resultó fácil de entender los diversos mensajes que recibía de los representantes de la 
Campaña “Papeao y Apapachao”? 
 
 
De la totalidad de los encuestados se puede apreciar que, el 70,09% pudieron recepcionar 
positivamente los diferentes mensajes que se les transmitió sin dejar duda alguna (opinaron 
muy de acuerdo). Mientras que, el 29,91% manifestó no haber entendido claramente la 
información por parte de algunos de los representantes de la campaña. De los resultados 
obtenidos se concluye que para el ítem 4 la tendencia mayor es muy de acuerdo. 
3.1.4 H3: La publicidad de la Campaña “Papeao y Apapachao” repercute en 
comerciantes de un Mercado - Callao, 2017. 
Figura N° 6 
¿Considera que el lema “Sin anemia, ¿mejor futuro” era el adecuado para la Campaña 





Del número de encuestados se puede apreciar que, el 55, 13% manifestó que el lema “Sin 
anemia, mejor futuro” si fue adecuado para la campaña, pues consideran que directamente 
da a conocer el objetivo que trata de ayudar a la población a que conozca más de las 
consecuencias que contrae la anemia (opinaron muy de acuerdo). Un 32,48% sostuvo que, 
si bien cumplía con el objetivo, no llenaba sus expectativas en su totalidad (algo de acuerdo). 
Por otro lado, un 12,39% indicó que le era indiferente el lema (opinaron ni acuerdo ni en 
desacuerdo). 
 
Figura N° 7 
¿Considera que el símbolo de la Campaña “Papeao y Apapachao” era representativo? 
 
 
Del número de encuestados se puede apreciar que, el 63,68% manifestó su aprobación, pues 
consideran que el símbolo sí representaba a la campaña (opinaron muy de acuerdo). Un 
25,64% sostuvo que les era indiferente (ni acuerdo ni en desacuerdo) y un 10.68% 
manifestaron su rechazo ante el símbolo que hacía referencia a la campaña (opinaron muy 
en desacuerdo). De los resultados obtenidos se concluye que para el ítem 6 la tendencia 








































Los resultados del análisis de confiabilidad aplicado a una muestra de 234 personas indican 
que el instrumento es confiable ya que el Alfa de Cronbach obtuvo un valor de 7,43.  
De acuerdo a la validez de las preguntas compuestas por 13 ítem que se realizaron para 
elaborar el cuestionario, la V de Aiken dio un resultado válido para su aplicación. 
Machaca (2012) sostiene que “la comunicación estratégica es una comunicación productiva, 
ventajosa, selecta, definida. Consiste en identificar las principales causas del problema 
social, para luego hablar con conocimiento de causa, proponer solución y dar medidas 
acertadas”. En ese sentido se constata que los resultados del análisis de frecuencia confirman 
la hipótesis general de la investigación respecto a que “La estrategia comunicativa de la 
Campaña “Papeao y Apapachao incide en los comerciantes de un Mercado - Callao, 2017”. 
El análisis cuantitativo realizado a los comerciantes del Pabellón 5 de un mercado en el 
Callao permite comprobar mediante el instrumento aplicado a 234 comerciantes encuestados 
lo siguiente: 
En lo que corresponde a la hipótesis específica 1” Los medios de la campaña “Papeao y 
Apapacha repercuten en comerciantes de un mercado, Callao - 2017”, la investigación 
obtuvo como resultado que la radio logró ser más reconocido a comparación de la página de 
Facebook creada para dicho fin. Se interpreta que no se tomó dicha red social como una 
opción para realizar mayor difusión de la mencionada campaña pese a que se demostró 
(Figura N° 2) su uso en la mayoría de comerciantes. Con ello a su vez, se pudo comprobar 
la sintonía de los comerciantes con la emisora radial RPP (Figura N° 3). De tal manera, se 
indica que la hipótesis sólo fue confirmada en lo que refiere a los medios convencionales, es 
decir, la radio. 
Respecto a la hipótesis específica 2 “El contenido del mensaje incide en comerciantes de un 
mercado, Callao – 2017” es confirmada, a través de la Figura N° 4, pues se pudo comprobar 
que en su mayoría los comerciantes no tuvieron mayores complicaciones con la información 
que se les brindó, tampoco con los talleres y demostraciones de una buena alimentación a 
cargo de los profesionales en salud, ni con las personas que la promocionaban. Todo se pudo 
desarrollar sin inconvenientes, la mayoría de representantes brindaron un buen trato y 
desarrollaron una buena comunicación con cada uno de los participantes; cubriendo así sus 
necesidades. Asimismo, se pudo evidenciar a través de los resultados que la mayoría de las 
personas estuvieron conformes con los mensajes que se les transmitieron sobre el tema de la 
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anemia. Sin embargo, se pudo constatar que un pequeño grupo de comerciantes durante su 
participación en la campaña no estuvo enfocado en cuanto a la información que se les 
brindaba. Por otro lado, mediante los resultados de la Figura N° 5, se pudo comprobar que 
el entendimiento de los mensajes por parte de algunos representantes de la campaña fueron 
los más adecuados. 
Con relación a la hipótesis específica 3 “La publicidad de la campaña “Papeao y Apapachao” 
repercute en comerciantes de un mercado – Callao, 2017”, la investigación también la 
confirma. En cuanto a la publicidad, se manifiesta que el lema de la campaña: “Sin anemia, 
mejor futuro”, fue acertada por la organización de la campaña, pues a través de los resultados 
(Figura N° 6) evidencia un claro objetivo de lo se desea para que un país siga promoviendo 
una cultura de prevención y promoción de la salud pública. Con respecto al símbolo (Figura 
N° 7) los comerciantes coinciden que sí fue adecuado para que represente la campaña. Por 
ende, en ambos se obtuvo la aceptación del público.  
Estos resultados confirman los trabajos realizados por Joli (2017) y Montes (2017), quienes 
valoran de manera específica el uso e incidencia de Facebook en respuesta a las necesidades 
de comunicación.  
Joli (2017) indicó que la Municipalidad Provincial de Huánuco no utilizó una página de 
Facebook para proporcionar mayor información y eso provocó que no tuviera mayor 
impacto. 
Por otro lado, Montes (2017) concluye que Kinesfera, supo emplear estrategias que 
respondan a las necesidades de sus participantes para lograr así una comunicación más 
efectiva. 
En cuanto a la campaña el autor Orosco (2010) mencionó que “las campañas de publicidad 
social pueden modificar actitudes […] aportando información adicional de forma que se 
modifique la opinión del espectador”. En ese aspecto se pudo comprobar lo siguiente en la 
investigación.  
Respecto a la planeación, se pudo comprobar (Figura N° 8) que el tiempo que permaneció 
el desarrollo de la campaña fue el más adecuado, pues permitió que en su mayoría las 
personas participen de ella junto a sus niños, pues hubo atención médica para detectar anemia 
a los niños y también para mujeres en estado de gestación. Por otro lado, en cuanto a lugar 
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elegido, manifestaron su comodidad y satisfacción en su mayoría (Figura N° 9), pues la 
campaña se desarrolló bajo un clima de orden y de seguridad para todos. 
De acuerdo a los materiales que se utilizaron con la audiencia, se pudo comprobar (Figura 
N°10) que los videos fueron adecuados para generar conciencia en madres… sobre el tema 
de la anemia. Asimismo, los folletos (Figura N°11) resultaron de interés para los públicos 
objetivos por la información difundida en ellos. 
El trabajo de campo permitió comprobar (Figura N°12) la aceptación que tuvieron los 
médicos, nutricionistas y enfermeras con el público. Las personas encuestadas coincidieron 
que el personal fue capacitado de manera apropiada para participar de la campaña y cumplir 
su rol de ayuda a la comunidad. 
 
Asimismo, el público objetivo (Figura N°13) indicó que sí recomendaría principalmente a 
otras madres de familia que participen de campañas de salud porque consideran que aprendes 
cosas nuevas: buenos hábitos en la alimentación y la importancia de la lactancia materna en 
caso de mujeres gestantes. Ante ello, la mayoría de personas encuestadas manifestó (Figura 
N°14) que aplicarían en su hogar lo que aprendieron en la campaña. 
 
La descripción total de los resultados de la variable campaña se encuentra anexados al final 










































Primero. Los análisis de frecuencias indican que la Estrategia de Comunicación “Campaña 
Papeao y Apapachao” sí inciden en los comerciantes de un mercado del Callao. 
Segundo. Los resultados sobre la repercusión del uso de medios indican que los comerciantes 
identificaron la campaña a través de la radio y no por la red social Facebook. 
Tercero. Los resultados sobre la incidencia del contenido del mensaje en la Campaña “Papeao 
y Apapachao” son positivos porque los mensajes y la información que proporcionó la campaña 
fueron los más acertados y permitieron una buena comunicación entre los participantes, 
cubriendo así sus necesidades y dudas. 
Cuarto. Los resultados sobre la repercusión de la publicidad en la campaña “Papeao y 
Apapachao” indican que los comerciantes de un mercado del Callao se motivaron con los 
mensajes emitidos siendo aceptados de manera positiva. 
Quinto. Los resultados señalan que el símbolo de la Campaña “Papeao y Apapachao” fue 

















































1. Se recomienda que se sigan impulsando campañas de salud para brindar la 
información necesaria que permita una adecuada difusión de temas de prevención 
de salud, para que de esa manera las personas puedan tener mayor conocimiento 
a fin de evitar enfermedades. 
2. Seguir incentivando el uso de la radio como una estrategia de difusión por el 
alcance que mantiene con el público y, por otra parte, mejorar las estrategias de 
penetración de la red social Facebook en los cibernautas. 
3. Se recomienda continuar la línea comunicativa de los mensajes que se 
difundieron durante el desarrollo de la campaña de salud para que en el curso de 
nuevas estrategias de comunicación se logre complementar en su totalidad el 
objetivo inicial de la campaña. 
4. Se recomienda que se generen nuevas pautas de publicidad para afianzar los 
mensajes de la primera campaña cuyo resultado fue positivo. 
5. Se recomienda mantener el símbolo de la campaña pues fue identificado y tuvo 
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Anexo 1: Matriz de consistencia 
Análisis de la estrategia comunicativa: Campaña “Papeao y Apapachao” en comerciantes, de un Mercado - Callao, 2017 
Problemas de investigación Objetivos de la 
investigación  
Variables Dimensiones Indicadores Método 




Estrategia        
comunicativa 
Estrategia de        
medios 










Diseño: No experimental 
transaccional 
Nivel: Descriptiva no 
correlacional 
Tipo: Básica 
¿Cuáles son las características de la 
estrategia comunicativa de la 
Campaña “Papeao y Apapachao” en 
comerciantes, de un Mercado - Callao, 
2017? 
Analizar la estrategia 
comunicativa de la Campaña 
“Papeao y Apapachao” en 
comerciantes, de un Mercado - 
Callao, 2017. 
Medios convencionales 




Estrategia de publicidad Lema oficial 
Símbolo 






    Campaña 
Planificación y 
selección de estrategias 
Duración de la 
campaña 
*¿Cuáles son las características de los 
medios utilizados en la Campaña “Papeao 
y Apapachao en comerciantes, de un 
Mercado - Callao, 2017? 
*¿Cuáles son las características de la 
comunicación empleada en la Campaña 
“Papeao y Apapachao” en comerciantes, 
de un Mercado - Callao, 2017? 
*¿Cuáles son las características de la 
publicidad empleada en la Campaña 
“Papeao y Apapachao” en comerciantes, 
de un Mercado - Callao, 2017? 
*Analizar los medios de la 
Campaña “Papeao y Apapachao” 
en comerciantes, de un Mercado - 
Callao, 2017. 
*Analizar el contenido de 
mensaje de la Campaña “Papeao 
y Apapachao” en comerciantes, 
de un Mercado - Callao, 2017. 
*Analizar la  publicidad de la 
Campaña “Papeao y Apapachao” 
en comerciantes, de un Mercado - 
Callao, 2017? 
Lugar de ejecución de 
la campaña  






Ejecución Distribución de 







Anexo 2: Instrumento de Medición 
Encuesta 
Buen día, el objetivo de la presente encuesta es poder recopilar datos sobre la Campaña “Papeao y 
Apapachao”. 
Marque con una (X) de acuerdo a su respuesta y de antemano agradezco su participación. 
Sexo:   a) Mujer    b) Hombre 
Rango de edad:  a) 30-35    b) 35-40    c) 40-45    d) 45-50 





















1 2 3 4 5 
01 ¿Usted ha logrado identificar a través de Facebook la 
Campaña “Papeao y Apapachao”? 
     
02 ¿Usted ha logrado identificar a través de la radio la 
Campaña “Papeao y Apapachao”? 
     
03 ¿La información proporcionada por los profesionales de 
salud en la Campaña “Papeao y Apapachao” llenó sus 
expectativas? 
     
04 ¿Le resultó fácil de entender los diversos mensajes que 
recibía de los representantes de la Campaña “Papeao y 
Apapachao” 
     
05 ¿Considera que el lema “¿Sin anemia, mejor futuro” era 
el adecuado para la Campaña “Papeao y Apapachao”? 
     
06 ¿Considera que el símbolo de la Campaña “Papeao y 
Apapachao” era representativo? 
     
07 ¿Considera que el tiempo en el que se desarrolló la 
Campaña “Papeao y Apapachao permitió que el público 
pueda participar de ella? 
     
08 ¿Considera que la Campaña “Papeao y Apapachao” se 
desarrolló en un lugar adecuado? 
     
09 ¿Los videos mostrados durante las charlas, le facilitaron 
la comprensión de los temas desarrollados? 
     
10 ¿Los folletos brindados en la Campaña “Papeao y 
Apapachao” fueron claros sobre la importancia de 
prevenir la anemia? 
     
11 ¿Considera que los profesionales en salud estuvieron 
capacitados para desarrollar la Campaña “Papeao y 
Apapachao” 
     
12 ¿Invitaría a otras madres a participar en campañas de 
salud similares? 
     
13 ¿La Campaña “Papeao y Apapachao”, ha logrado que 
mejore la alimentación en su hogar? 
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Anexo 3: Validación de Instrumentos (Juicio de Expertos) 
 






















Anexo 4: Figuras de resultados 
 
Figura N° 8 
¿Considera que el tiempo en el que se desarrolló la Campaña “Papeao y 
Apapachao” permitió que el público pueda participar de ella? 
 
Del número de encuestados se puede apreciar que un 44, 87% sí consideró que el tiempo 
que permaneció la campaña fue adecuado (opinaron muy de acuerdo) mientras que 
52,99% manifestó que debió permanecer más tiempo. (Algo de acuerdo). Un 2, 14% 
sostuvo haber sido indiferente con el tiempo. De los resultados obtenidos se concluye que 
para el ítem 7 la tendencia mayor es de muy acuerdo.      
 
Figura N° 9    
¿Considera que la Campaña “Papeao y Apapachao” se desarrolló en un lugar 
adecuado? 
 
De la totalidad de los encuestados se puede apreciar que un 59, 40% indicó que el lugar 
sí era propicio para el desarrollo de la campaña. Por otro lado, 20,94% sostuvo haberse 
sentido cómodo (opinaron algo de acuerdo). El 19,66% manifestó que el lugar le era 
indiferente (ni de acuerdo ni en desacuerdo). De los resultados obtenidos se concluye que 




Figura N° 10 




De la totalidad de los encuestados se puede apreciar que un 58, 84% manifestó que los 
videos durante las charlas fueron claros y entendibles (muy de acuerdo). Por otro lado, 
41,45% sostuvo estar conformes con lo que visualizaron (opinaron algo de acuerdo) y un 
1,71% indicó haberles prestado atención a otras cosas de la campaña. (ni de acuerdo ni 
en desacuerdo). De los resultados obtenidos se concluye que para el ítem 8 la tendencia 
mayor es muy de acuerdo. 
 
Figura N° 11 
¿Los folletos brindados en la Campaña “Papeao y Apapachao” fueron claros sobre 
la importancia de prevenir la anemia? 
 
Del número de encuestados se puede apreciar que un 52, 56% sostuvo que los folletos 
fueron fáciles de comprensión para conocer más del tema (muy de acuerdo), un 45,73% 
indicó que si entendieron y estuvieron conformes con ello (algo de acuerdo) y un 1,71% 
manifestó no haberlo leído en su totalidad (opinaron ni de acuerdo ni en desacuerdo). De 





Figura N° 12 
¿Considera que los profesionales en salud estuvieron capacitados para desarrollar 
la Campaña “Papeao y Apapachao”? 
 
Del número de encuestados se puede apreciar que un 57, 26% se sintió satisfecho con la 
participación de doctores y nutricionistas (opinaron muy de acuerdo), mientras que 
30,34% sostuvo que si estaban aptas condiciones (algo de acuerdo). Por último, 12,39% 
manifestaron que no lograron escucharlos a todos (ni de acuerdo ni en desacuerdo). De 
los resultados obtenidos se concluye que para el ítem 11la tendencia mayor es de muy 
acuerdo. 
 
Figura N° 13 
¿Invitaría a otras madres a participar en campañas de salud similares? 
 
De la totalidad de los encuestados se puede apreciar que un 58, 97% opinaron que sí 
recomendarían a las madres a que participen de campañas de salud (muy de acuerdo). El 
18,80% manifestó que también lo harían pues conocieron cosas nuevas (opinaron algo de 
acuerdo). Por último el  22,22% sostuvo que podrían hacerlo en el caso que se les 
preguntase (ni de acuerdo ni en desacuerdo). De los resultados obtenidos se concluye que 





Figura N° 14 
¿La Campaña “Papeao y Apapachao” ha logrado que mejore la alimentación en su 
hogar? 
 
Del número de encuestados se puede apreciar que un 55, 85% manifestó que en su hogar 
mejoraron su alimentación, con base a lo aprendido en la campaña (opinaron muy de 
acuerdo), mientras que el 20,09% sostuvo que no lo hacen siempre (algo de acuerdo). Por 
otro lado, el 29,06% indicó que sólo algunas cosas de lo que aprendieron, lo aplican de 
vez en cuando en su hogar (ni de acuerdo ni en desacuerdo). De los resultados obtenidos 

















Anexo 5: Plan de Comunicación de la Campaña 








































































































































































































































































































Pantallazo del turnitin 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
94 
 
 
 
 
 
95 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
